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Indledning  
Da jeg tilbage i september 2014 stødte på den Danske Ambassade i Jakartas opslag til en 
praktikstilling inden for public diplomacy og kommunikation, blev min interesse vagt. Jeg tog 
chancen og søgte stillingen. Siden 1. februar har jeg derfor været i praktik på Den Danske 
Ambassade i Jakarta.  
 
Det der har drevet mig i mit arbejde på Den Danske Ambassade i Jakarta, er ønsket om, at opnå 
en forståelse for, hvilke overvejelser og processer der skal igangsættes, når en organisation skal 
kommunikere deres arbejde, om det så er politisk komplicerede forhold eller ej, ud til den bredere 
befolkning.  
 
Det skulle hurtigt vise sig, at jeg som praktikant i stillingen inden for public diplomacy og 
kommunikation, fik et stort ansvar og frie tøjler, til at fortolke og kommunikere det politiske 
indhold, særligt på ambassadens profil på sociale medier. Et forhold der har givet mig et 
indgående indblik i, hvordan ambassaden ønsker at fremstå for offentligheden, men også givet 
mig rig mulighed for, at sætte min teoretiske baggrund og kunnen i spil.  
Problemfelt  
Indonesien er kendt for at være et af de mest tweetende lande i verden. Dette ikke blot hos 
privatbefolkningen, men i særlig høj grad også hos politikere, offentlige instanser, ministerier og 
politiske partier. Da Indonesiens nye præsident Joko ’Jokowi’ Widodo førte sin valgkampagne i 
2014, foregik en stor del af kommunikationen med og til befolkningen over Twitter 
(twiplomacy.com, 1). Twitter spiller altså en stor rolle, når offentlige organisationer skal 
kommunikere i Indonesien og det er derfor nærliggende at kalde Indonesien for ’twiplomacys’1 
højborg.  
 
I sommeren 2014 tiltrådte Den Danske Ambassade i Jakartas nye ambassadør, Casper Klynge. 
Fra begyndelsen af hans virke, har han udvist stor forståelse for netop vigtigheden af at 
kommunikere på Twitter, hvorfor både ambassaden og ambassadøren har en Twitter-profil. En !!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!
1 Definition af twiplomacy: Twiplomacy refers to the use of Twitter and other social media sites by 
government agencies and officials to engage with the public, disperse information and even leverage 
global influence (techopedia.com). 
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stor del af mit daglige arbejde på ambassaden, er at formidle ambassadens arbejde på alle 
relevante sociale medier platforme, hvor ambassaden er aktiv. Gennem mit arbejde, og særligt i 
kommunikationen på Twitter, er der dog blevet vagt en undren. En undren der går på, hvorvidt 
udformningen og indholdet af ambassadens tweets2, rammer den intenderede målgruppe, 
hvorvidt målgruppen, som jeg vil klargøre i afsnittet Ambassadens kommunikationsstrategi, er 
interesseret i at blive opdateret omkring Danmarks tilstedeværelse i Indonesien og sidst; er 
kommunikation på Twitter overhovedet den mest fordelagtige platform for ambassaden? 
Spørgsmålene er mange, og de munder ud i følgende problemformulering:  
Problemformulering  
Hvilke kommunikative udfordringer kan der være forbundet med den Danske Ambassade i 
Jakartas kommunikation på Twitter, med udgangspunkt i 10 udvalgte tweets? 
Kort om den Danske Ambassade i Jakarta  
Den Danske Ambassade i Jakarta karakteriseres i Udenrigsministerium regi som værende en 
mellemstor ambassade. Dette betyder at Indonesien er vurderet, som et land med stort potentiale 
for dansk investering og handel, hvorfor en stor repræsentation i Indonesien fra Danmark er 
relevant. Der er i alt ansat 22 på ambassaden, hvor af fem er udsendt fra Danmark, to lokalt 
ansatte danskere og fire danske praktikanter.  
 
Udover at Indonesien er verdens fjerde største land med ca. 250.000.000 indbyggere og en 
hovedstad, der i eksplosiv fart skyder skyskrabere op fra enhver tænkelig tom byggegrund, er det 
også et land med mange udfordringer. Udfordringer på både det politiske plan og det 
miljømæssige plan. En af ambassadens største støtteprogrammer går derfor til bevarelsen af 
nogle af Indonesiens skove og til etableringen af bæredygtigt landbrug.  
Introduktion til mine arbejdsopgaver  
Som praktikant i stillingen indenfor public diplomacy og kommunikation på Den Danske 
Ambassade i Jakarta er der ikke mange fastlagte arbejdsopgaver. Arbejdsdagen og ugen afhænger !!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!
2 Definition af et tweet: ”Et tweet er et udtryk af et øjeblik eller en ide. Det kan indeholde tekst, fotos og 
videoer. Millioner af tweets deles i realtid, hver dag.” (about.twitter.com). 
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i høj grad af, hvad der sker både inden for public diplomacy, men også inden for alle de andre 
afdelinger på ambassaden. Dog er der en fast opgave, jeg skal løse hver dag. Det er ambassadens 
kommunikation på sociale medier, hvilket bliver vægtet højt og prioriteret fra ambassadens og 
ambassadørens side. Jeg tænker derfor ekstern kommunikation ind i alle ambassadens aktiviteter, 
hvilket også betyder, at jeg skal deltage i møder, konferencer og events inden for alle områder af 
ambassadens arbejde. Retningslinjerne jeg skal navigere i er løse, hvilket giver rum for kreativitet 
og etablering af nye måder at kommunikere på sociale medier. Dette betyder, at jeg har rig 
mulighed for at bringe min kommunikative baggrund aktivt i spil og at jeg afslutter mit ophold i 
Indonesien med en erfaring, hvor jeg har opnået indblik og indsigt i, hvordan min akademiske 
baggrund kan bruges i en arbejdsrelateret sammenhæng. Jeg har vedlagt en oversigt over et udsnit 
af mine øvrige arbejdsopgaver i bilag 3.  
Mit mål med praktikprojektet  
Jeg har fundet det nærliggende at mit praktikprojekt skal omhandle ambassadens kommunikation 
på sociale medier, og særligt på Twitter. Med projektet ønsker jeg at stille skarpt på og sætte 
spørgsmålstegn ved den måde ambassaden kommunikerer på Twitter. Dette ønsker jeg at gøre, da 
jeg gennem arbejdet med netop kommunikation på Twitter i en periode på seks måneder, kan se 
både fordele og ulemper herved, men dertil også ønsker at styrke min teoretiske kunnen inden for 
teorier om kommunikation på Twitter.  
 
I og med at Twitter udgør et større og mere betydningsfuldt socialt medie i Indonesien, bliver 
kommunikationen herpå også vægtet højt, hvilket jeg ikke har samme teoretiske og praktiske 
erfaring med.  
Metode  
Mit videnskabsteoretiske ståsted  
I min tilgang til projektet og til den viden jeg tilegner mig, erkender jeg betydningen af mine 
egne forforståelser og fordommes betydning for de konklusioner jeg drager. Jeg lægger mig 
derfor op af den filosofiske hermeneutik, hvor den fortolkende erkendelsesvidenskab gør sig 
gældende (Højbjerg 2004: 312). I og med at jeg er en del af det daglige arbejde på ambassaden, 
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er den viden jeg producerer derfor en kontinuerlig proces, hvor en vekselvirkning mellem dele og 
helhed, er af afgørende betydning. I praksis betyder det, at den horisontsmeltning der sker i 
mødet mellem mine forforståelser og den givne situation, udgør hvilken ny viden og erkendelse, 
der slutteligt udmunder sig i måden hvorpå jeg kommunikerer på de sociale medier. Jeg ser 
derfor den hermeneutiske spiral, som et afgørende forhold i min erkendelse og forståelse til at 
producere viden (Højbjerg, 2004: 320), hvilket ligeledes betyder, at min viden ikke er 
endegyldig, men derimod vil blive ved med at ændre sig og føre til ny viden.  
 
Disse forhold og erkendelser udelukker dermed også, at den viden jeg producerer og som vil 
fremgå af projektets konklusioner, ikke er endegyldige. Konklusionerne skal ses i relation til 
mine forforståelser og mig som undersøger, hvilket i sidste ende betyder, at konklusionerne er 
kontekstafhængige og derfor ikke er generaliserbare (Højbjerg, 2004: 321ff.). Dette projekt skal 
give indblik i ambassadens kommunikation på Twitter, hvor den kontekst ambassaden befinder 
sig i, min informants forståelsesramme og forforståelser og min tilgang, skal ses som værende 
determinerende for generaliserbarheden af projektets konklusioner.  
Projektdesign  
Formålet med dette afsnit er at give et overblik over, hvordan jeg har struktureret projektet, samt 
give en forståelse for samspillet mellem mit teoretiske apparat og min indsamlede empiri. 
Ydermere vil jeg gennemgå sammenhængen mellem de valgte teorier, hvordan de supplerer 
hinanden, men ligeledes hvilke ulemper der er forbundet med dem. Der vil ikke blive redegjort 
for teoriernes begreber, da disse vil blive uddybet i den senere analyse, hvor de bliver bragt i spil.   
Mit teoretiske apparat  
Som det første led i at besvare min problemformulering vil jeg skitsere den virkelighed, som 
organisationer står overfor når de ønsker at kommunikere omkring deres arbejde. En virkelighed 
der i høj grad er præget af, at sociale medier fylder mere og mere i det samlede mediebillede og 
derfor bør indgå i en organisations samlede kommunikationsstrategi. For at kridte denne bane op 
vil jeg inddrage Jan H. Kietzmann, Kristopher Hermkens, Ian P. McCarthy og Bruno S. Silvestes 
artikel Social media? Get serious! Understandig the functional building blocks of social media. 
Artiklens mål er at give organisationer et overblik over de mange mulige og forskellige sociale 
medie platforme, der er at agere på. Deres artikel bygger på en forståelse af, at organisationer og 
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virksomheder endnu ikke ved, hvordan de skal navigere på de mange forskellige platforme der er, 
hvorfor de derfor giver et overblik og råd til netop denne navigation i deres konklusion 
(Kietzmann et. al., 2011: 241). Dette finder jeg relevant i forhold til at give et billede af, hvorvidt 
Den Danske Ambassade i Jakarta bruger de, efter intensionen, rigtige platforme for deres 
kommunikation. Det skal dog påpeges at Kietzmann et. al. giver et billede af, at sociale medier er 
et statisk system, hvor de dynamiske bevægelser, som brugerne af de sociale medier medfører, 
ikke er tænkt ind. Dette er også en pointe som James Slevin, forsker i samfund og internet, 
pointerer i hans artikel Challenges to our understanding of organizations and social media 
(giotto.home). Slevins kritik af Kietzmann et. al. er ligeledes en kritik jeg selv har for øje, da jeg 
arbejder ud fra den filosofisk hermeneutiske tankegang. Verden som værende dynamisk og 
kontekst afhængig ser jeg ikke som værende gennemsyrende i Kietzmann et. al.s artikel. Dog vil 
jeg tilføje, at artiklen anerkender brugernes relationer som værende af afgørende betydning for 
den interaktion der eksempelvis måtte være på en organisations side, på et socialt medie 
(Kietzmann et. al., 2011: 246). 
 
Når det er sagt, ser jeg artiklen som værende mangelfuld når det kommer til udformningen af den 
kommunikation organisationer, skal søge at formidle på det givne sociale medie. Hertil vil jeg 
derfor inddrage Astrid Haugs Værditrappe (Haug 2014), hvorved jeg, ud fra en analyse af 10 
tweets fra ambassadens Twitter-profil kan tydeliggøre, hvilken form for henvendelsesform 
ambassaden benytter.  
 
Astrid Haugs tekst kan ses som en måde, hvorpå virksomheder og organisationer kan søge 
inspiration og forståelse af, hvordan de kommunikerer og hvordan de i fremtiden bør 
kommunikere på sociale medier. Jeg finder det derfor relevant at supplere Haugs pointer med 
Louise Phillips’ perspektiv på dialogisk kommunikation. Louise Phillips, professor i bl.a. 
dialogisk kommunikation på Roskilde Universitet, lægger vægt på, at der i kommunikation 
mellem to eller flere parter, sker en betydningsdannelse (Phillips, 2011: 153ff.). Dialogisk 
kommunikation defineres af Phillips som, at mening dannes dynamisk indenfor en kontekst, og 
altid må forstås i spændingsfeltet mellem ens egen horisont og den andens (Phillips, 2011: 160f). 
I og med at jeg tillægger mig et filosofisk hermeneutisk videnskabsteoretisk udgangspunkt, og 
derfor vedlægger mig dialogen som værende en proces, hvor horisonter mødes og smelter 
sammen, og i bedste fald danner en fælles forståelsesramme for det givne emne, finder jeg 
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Phillips dialogiske perspektiv relevant for at besvare min problemformulering. I praksis vil jeg 
benytte Phillips’ pointer i min analyse af, hvordan de 10 tweets er blevet til. Da jeg som afsender 
af ambassadens politiske arbejde skal fortolke indholdet for senere at distribuere det på Twitter, 
kan en uklar dialog og kommunikation i leddene før publiceringen på Twitter have konsekvenser 
for det der i sidste ende, bliver kommunikeret ud. Derudover vil jeg benytte Phillips dialogiske 
perspektiv til at analysere de sproglige egenskaber de 10 tweets bygger på. Måden de 10 tweets er 
formuleret på vil give mig en indikator på, hvor meget ambassaden forventer, at følgerne af 
Twitter-profilen ved om det kommunikerede, samt om der er sammenhæng mellem sproget og 
den intenderede målgruppe. Phillips skriver blandt andet, at en af grundstenene i dialogisk 
kommunikation er at afsenderen opfatter modtageren som et subjekt og ikke behandler denne 
som en genstand. Dialogisk kommunikation kræver altså, at man er til stede overfor den anden, 
og at man indgår i en gensidig relation (Phillips, 2011: 163ff). Louise Phillips’ perspektiv på 
dialogisk kommunikation vil jeg derfor bruge på to måder. Først til at analysere hvordan dialogen 
mellem mine kollegaer og jeg foregår, og senere bruge hendes teori som et teoretisk værktøj i den 
nærmere analyse af de 10 tweets.  
 
Da ingen af førnævnte teorier arbejder konkret med kommunikation på Twitter eller offentlige 
organisationers kommunikation på Twitter, inddrager jeg hertil Burson-Marstellers undersøgelse 
af internationale organisationers brug af Twitter; twiplomacy.com. Hjemmesiden bliver løbende 
opdateret med nye kvantitative undersøgelser af, hvordan og hvor meget, Twitter bliver brugt 
som en aktiv del af politikere og internationale organisationers kommunikation. Burson-Marteller 
er et af de førende public relations og kommunikationsfirmaer i verden. Ved at benytte 
’twitonomy’, hvor mere end 60 variabler er taget i betragtning i analysen af en twitterprofil, har 
de kunne give et overblik over, hvordan verdens ledere og offentlige institutioner tweeter og er 
relaterede med hinanden (Twiplomacy.com, 2). Ved at bruge deres kvantitative analyse af 
Twitter, kan jeg få et indblik i, hvor stort og hvor meget Twitter bliver brugt af politikere og 
organisationer verden over samt hvilke forhold der skaber interesse, retweets3, flere følgere4 osv. 
Det skal dog påpeges, at Burson-Marsteller ikke ser på den enkelte leders, lands eller 
organisations historie eller på anden måde forsøger at dykke ned i hvilke egentlige overvejelser, !!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!
3 Definition af retweet: ”A retweet is when you re-publish something another Twitter user has written, to 
spread the word among your own Twitter followers.” (contests.about.com) 
4 Definition af at følge. ”Når du følger folk vises deres tweets omgående på din tidslinje. På samme måde 
vises dine tweets på dine følgeres tidslinjer.” (about.twitter.com) 
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der ligger til grund for deres tweets. Måden hvorpå jeg vil bruge Burson-Marstellers analyse af 
Twitter-landskabet, er ved at bruge den som en ramme for, hvilke forhold der gør sig gældende, 
når ambassaden skal agere på Twitter. Jeg vil bruge Burson-Marstellers konklusioner til at sætte 
perspektiv på, hvordan ambassaden kommunikerer på Twitter, hvilket naturligvis også afhænger 
af de forhold, som den foregående analyse af ambassadens kommunikation, bidrager med.  
Empiriindsamling  
Det empiriske grundlag for dette projekt, er af stor betydning for de konklusioner jeg i sidste 
ende kan drage. Det vigtigste fundament for bevarelsen af min problemformulering er interviewet 
med ambassadør Casper Klynge og de 10 udvalgte tweets, og dette udgør således også 
størstedelen af min empiri. Valget af de 10 tweets bygger på baggrund af min egen erfaring med 
arbejdet med kommunikationen på Twitter, og har til formål at illustrere, hvordan ambassaden 
rent faktisk kommunikerer på Twitter. De 10 tweets er alle fortolket, formuleret og bragt af mig, 
hvorfor jeg har mulighed for at analysere hele deres vej fra møde til tweet. Jeg inddrager således 
min egen fortolkning og forståelse af det givne emne i analysen af de 10 tweets. Dette giver mig 
ydermere mulighed for, at analysere den dialogiske proces der sker i tilblivelsen af tweetsene. 
Havde jeg valgt tweets der ikke var delt af mig, havde dette ikke været muligt, men en mere 
objektiv analyse af de 10 tweets havde muligvis været mulig. Jeg ser dog ikke dette som værende 
hæmmende for min analyse og den videre diskussion af ambassadens kommunikation, men 
derimod som et led i at inddrage min forståelseshorisont og sætte den i spil i mit arbejde og 
dermed også i analysen.  
Kvalitative interviews 
For at besvare min problemformulering er det af afgørende betydning at forstå, hvad 
ambassadens egentlige mål er med at være tilstede på de sociale medier, og i dette tilfælde særligt 
på Twitter. Ambassaden har i 2013 formuleret en strategi for, hvordan de vil være synlige på 
sociale medier. Jeg finder dette skriv forældet af to grunde. Først og fremmest har forholdene 
mellem de forskellige sociale medier ændret sig meget over de sidste to år. For det andet er 
Casper Klynge tiltrådt som ny ambassadør efterfølgende, hvilket kan have ændret strategien for 
ambassadens kommunikation på sociale medier. Jeg har derfor fundet det relevant at foretage et 
interview med ambassadør Casper Klynge. Et interview der har til formål at give mig et indblik i 
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og en forståelse af, hvad ambassadørens strategi er for brugen af sociale medier og herunder 
særligt Twitter. Gennem mit arbejde med ambassadens kommunikation på sociale medier, er det 
blevet gjort tydeligt for mig, at det hovedsageligt er Casper Klynge, der har en holdning hertil.  
 
Hvor Interviewet med ambassadøren giver indblik i ambassadens egentlige 
kommunikationsstrategi, havde det været interessant at supplere min empiri med et interview af 
ambassadens kommunikationsansvarlige. Et sådan interview ville have givet mig mulighed for at 
få en bedre forståelse af, det landskab som ambassaden skal agere i på sociale medier. Af 
praktiske og tidsmæssige årsager var dette interview ikke muligt at foretage i tide. Jeg vil forsøge 
efterfølgende, efter aflevering af projektet, at få et interview med den kommunikationsansvarlige 
på ambassaden. Dette vil give mig mulighed for at efterrationalisere og være med til at sætte 
mine endelige konklusioner i et nyt lys og ikke mindst give mig et endnu bedre billede af, hvilke 
forhold der gør sig særligt gældende for kommunikation på Twitter i Indonesien.   
Udformning af interview 
Mit interview er struktureret efter det, den kvalitative metodeteoretiker, Steinar Kvale kalder for 
det halvstrukturerede interview (Kvale, 1997: 129). Med udgangspunkt i min erkendelse af, at jeg 
møder min interviewperson med en række forforståelser og en teoretisk baggrund, giver det 
halvstrukturerede interview mulighed for at bringe mine forforståelser i spil. De spørgsmål som 
interviewet er bygget op omkring har en vis struktur, men giver også rum for, at forfølge de svar 
interviewpersonerne giver. Kvale beskriver denne form for interviewstruktur som:  
 
Det har en række temaer, der skal dækkes, såvel som forslag til spørgsmål. Men på 
samme tid hersker der åbenhed over for ændringer af spørgsmålenes rækkefølge og 
form, således at man kan forfølge de svar, interviewpersonerne giver, og de 
historier, de fortæller. (Kvale, 1997: 129).  
 
Herved giver denne form for interview mig mulighed for at opnå en fælles forståelsesramme med 
interviewpersonen og rykke ved min tidligere forståelse af, hvad ambassadens 
kommunikationsstrategi for sociale medier er. Med andre ord stiger helhedsforståelsen og det 
medvirker i sidste ende også til en højere grad af validitet af det undersøgte (Larsen, 2010: 31f), 
da jeg i fællesskab med interviewpersonen danner en fælles forståelsesramme gennem 
opfølgende og afklarende spørgsmål. 
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Jeg har ved dette interview forsøgt at følge Kvales tre overordnede bestemmelser for interviews. 
Inden jeg har foretaget interviewet har jeg stillet mig selv spørgsmålene hvad, hvorfor og 
hvordan (Kvale, 1997: 131). Overordnet set, vil jeg undersøge, hvorvidt det er den mest 
fordelagtige strategi ambassadens kommunikation på Twitter følger, og herunder om ambassaden 
overhovedet følger den egentlige strategi. Det vil jeg undersøge, da jeg gennem mit arbejde med 
netop denne kommunikation, undrer mig over og sætter spørgsmålstegn ved ambassadens 
kommunikation på Twitter. Jeg vil undersøge dette ved først og fremmest at forstå, hvad den 
egentlige kommunikationsstrategi er, sammenholde den med den aktuelle kommunikation, for til 
sidst at kunne vurdere, hvorvidt det er den mest fordelagtige kommunikationsform og platform 
for ambassaden at agere på.  
Opsamling 
Samspillet mellem min indsamlede empiri, egne erfaringer og mit teoretiske apparat skal hermed 
danne grundlag for besvarelsen af min problemformulering. Ved først at give et billede af, 
hvordan man ifølge teorierne skal agere på de sociale medier og hvordan kommunikationen på 
Twitter tager sig ud, kan jeg dykke ned i, hvordan ambassaden bruger Twitter. Hvordan 
ambassaden bruger Twitter, skal ses i lyset af intentionen med kommunikationen, som mit 
interview med Casper Klynge skal give et billede af. Dette vil slutteligt give mig mulighed for at 
kunne diskutere, hvorvidt ambassadens nuværende kommunikation er fordelagtig og hvilke 
ulemper der kan være forbundet med kommunikationen og dermed svare på min 
problemformulering.  
Analyse 
Jeg vil i min analyse af ambassadens kommunikation på Twitter indlede med en beskrivelse af, 
hvad ambassadens strategi for kommunikationen på de sociale medier er. Hertil vil jeg inddrage 
interviewet med ambassadør Casper Klynge, som netop giver et indblik i, hvilke forhold 
strategien har fokus på. Dernæst vil jeg klarlægge, hvordan arbejdet med kommunikationen på 
Twitter i praksis foregår på ambassaden. Dette for at forstå hvorvidt der er konsistens mellem 
arbejdsmåden og strategien.  
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Analysen af, hvorvidt der er sammenhæng mellem strategien og den egentlige arbejdsmetode, 
skal bane vejen for en analyse af 10 konkrete tweets. Analysen af de 10 eksempler på 
ambassadens kommunikation på Twitter, har til formål at skitsere hvordan kommunikationen 
egentligt tager sig ud. Dette også med henblik på at vurdere, hvorvidt kommunikationen stemmer 
overens med den overordnede strategi, som interviewet med Casper Klynger giver indblik i. 
 
Analysen af ambassadens kommunikation skal i sidste ende kridte banen op for en diskussion af, 
hvorvidt det overordnet set giver mening for ambassaden at kommunikere på Twitter.  
Ambassadens kommunikationsstrategi  
Den 29. januar 2013 oprettede Den Danske Ambassade i Jakarta en profil på Facebook, Twitter 
samt LinkedIn. Da ambassaden først valgte at være tilstede på de sociale medier, blev der også 
formuleret en strategi for kommunikationen herpå. Dette skriv er som føromtalt i afsnit 
Kvalitative interviews ikke blevet opdateret og der findes derfor ikke en opdateret skriftlig 
kommunikationsstrategi for ambassadens kommunikation på sociale medier. I interviewet med 
ambassadør Casper Klynge bliver den nuværende strategi dog gjort tydeligere. Ambassadens 
strategi kan jeg samle under to hovedpunkter; formål og målgruppe. 
 
Formålet med ambassadens tilstedeværelse på sociale medier er at ”… møde publikum der hvor 
de er. ” (Bilag 1: 1). At ambassaden skal møde publikum, der hvor de er bygger på en forståelse 
og anerkendelse af, at de er på de sociale medier. Klynge uddyber i forlængelse heraf at:  
(…)det er et fantastisk godt medie til at få budskaber ud over rampen. Og det er 
altså uanset om det er dansk politik, eller hvad laver vi som ambassade eller vores 
udviklingsbistand, eller kulturprogrammer, eller branding af kommercielle danske 
virksomheder, så er det bare et skide godt værktøj til at gøre det på sådan elegant 
og i virkeligheden sofistikeret måde. (Ibid.).  
Af ovenstående kan det både udledes at ambassadøren ser fordele ved at kommunikere 
ambassadens arbejde på sociale medier grundet formen og mulighederne sociale medier giver, 
men ligeledes kan det udledes, hvad ambassaden ønsker at kommunikere ud til publikummet. Og 
dette være sig en bred vifte med en høj diversitet af indholdet. Dette kan dog også have 
indflydelse på, hvorvidt formålet med kommunikationen er klar, hvilket jeg vil komme 
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ydereligere ind på i diskussionen. Indholdet af ambassadens kommunikation vil jeg komme 
yderligere ind på senere i analysen i afsnittet Fra tanke til tweet.  
 
Som nævnt indledningsvist er Indonesien et af de mest tweetende lande i verden, og med 250 
millioner indbyggere er det ikke så lille et publikum endda. Men grundet det store publikum 
finder jeg det, måske i særlig høj grad, relevant at klarlægge, hvem af de 250 millioner 
Indonesere der er den egentlige målgruppe. Målgruppen er ifølge Klynge at ”…få fat i måske et 
lidt yngre publikum, vi kan få fat i et måske også lidt mere sådan politisk orienteret publikum.” 
(Bilag 1: 2). Ved at kommunikere på sociale medier ser Klynge, at man kan menneskeliggøre 
diplomatiet, eller sagt på en anden måde, at man afmystificerer hvad politik går ud på. Ved at 
udvise transparens af ambassadens arbejde, kan det også være med til at udvikle og påvirke de 
unge indoneseres ide om, hvordan et politisk system eller instans også kan fungere og arbejde. 
Derfor er et af formålene med kommunikationen på sociale medier også, at formidle andre måder 
at drive et demokratisk land på, hvilket er særligt aktuelt da Indonesien er plaget af en høj grad af 
korruption, og dette i alle samfundets lag – også det politiske. Tilbage i 2014 blev Indonesien 
rangeret som nummer 107 ud af 175 lande på Transparency International’s indeks over 
korruptionen i verden, fordelt på lande (Transparency.org). Ambassadens fokus på transparens, er 
ligeledes en måde at vise, hvad Danmark også er, nemlig det mindst korrupte land i verden, 
hvorfor kommunikationen af dette går fint hånd i hånd med formålet om at brande Danmark i 
Indonesien. Klynger udtaler:  
Så det der med transparens, altså 1, jeg synes det harmonerer enormt godt med 
danske værdier og hvem vi er og hvem vi gerne vil portrætteres som værende og i 
øvrigt hvad vi også gør i vores bistandsprogrammer. Altså good governance, 
transparency. (Bilag 1: 7). 
Derudover nævner Klynge også at journalister politikere og meningsdannere, her med særlig 
tanke på de danske journalister, meningsdannere og politikere, er en gruppe der er interessant for 
ambassaden at kommunikere til (Ibid.). Fokus på at vække disses interesse for Indonesien bygger 
på, at klarlægge to spørgsmål, nemlig: ”…hvorfor er det vigtigt med Indonesien? Noget andet det 
er; får vi valuta for penge for vores udviklingsbistand?” (Bilag 1: 3).  
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Målgrupperne for kommunikationen på sociale medier kan derfor umiddelbart deles op i to; de 
unge politisk interesserede indonesiske borgere og danske journalister, meningsdannere og 
politikere. Men Klynge nævner afslutningsvist i interviewet, at han har et overordnet formål om 
at ”Jo mere vi fylder jo mere(…) vægt har vi og jo nemmere er det at få åbnet dørene.” (Bilag 1: 
8). Denne dagsorden ser jeg som gennemsyrende for hele ambassadens kommunikationsstrategi. 
I og med at en ambassades arbejde går ud på at repræsentere hjemlandet og skabe bilaterale 
aftaler og samarbejder, er det særligt vigtigt at være tilstede på sociale medier i verdens førende 
Twitter-land. 
Opsamling  
Det overordnede formål med ambassadens kommunikation på sociale medier, er at få Danmark 
til at fylde mere i Indonesien. Måden at komme til at fylde mere i indonesernes bevidsthed, er ved 
at kommunikere til de unge politisk interesserede indonesere. Der er dog også et andet formål 
med kommunikationen på sociale medier og det er, at få Indonesien til at fylde mere i danske 
journalisters, politikeres og meningsdanneres bevidsthed. Ved at øge interessen for Indonesien, 
kan det bilaterale samarbejde mellem Danmark og Indonesien blive styrket og i sidste ende være 
med til at øge den danske eksport samt yde støtte til Indonesien på de områder, hvor Danmark har 
know-how og ekspertise.  
Fra tanke til tweet  
Jeg vil i dette afsnit klarlægge hvordan de enkelte tweets bliver til. Hvordan ambassaden arbejder 
sig fra at ville formidle et budskab, til hvordan den egentlige udformning af tweetet tager sig ud. 
Hertil vil jeg først benytte Louise Phillips’ perspektiv på hvordan de dialogiske processer har 
foregået. Dernæst vil jeg analysere, med udgangspunkt i 10 konkrete eksempler på tweets, 
hvordan kommunikationen indeholder dialogiske elementer i formuleringerne, hvorvidt der er 
overensstemmelse mellem kommunikationsstrategien og det tweetede samt inddrage perspektiver 
på hvordan Twitter som socialt medie overordnet set giver rum for dialog.  
Intern dialog på ambassaden  
I arbejdet med at kommunikere ambassadens arbejde ud til både de unge politisk interesserede 
indonesere og de danske politikere, meningsdannere og journalister, er det essentielt, at jeg som 
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kommunikatør er inddraget i en bred vifte af ambassadens arbejde. Dette betyder dog, at jeg også 
skal kommunikere stof jeg ikke selv har arbejdet med eller taget del i. Min fortolkning og 
forståelse af, hvad emnet, problemstillingen, mødet eller eventet handler om, har derfor stor 
betydning for det der i sidste ende bliver kommunikeret ud på Twitter. I praksis betyder dette, at 
jeg i en travl hverdag skal ”forstyrre” mine kollegaer i deres arbejde, og forsøge på kort tid at 
opnå en tilstrækkelig forståelse af de vigtigste pointer og budskaber af emnet. For at give et 
billede af arbejdsformen og den dialogiske kommunikation den fører med sig, inddrager jeg i 
følgende afsnit enkelte relevante eksempler herpå.    
 
Ifølge Philips er det vigtigt at rette fokus mod den betydningsdannelse, der foregår i en 
kommunikationsproces mellem de deltagende parter (Phillips, 2011: 153ff). I min søgen efter at 
opnå en viden omkring et givent emne, kræver det, at man indgår i en gensidig relation, hvor man 
er tilstede overfor hinanden (Phillip, 2011: 163ff). Den travle hverdag og til en vis grad også 
medarbejderne på ambassadens anerkendelse af, hvor vigtig kommunikation på sociale medier er 
for ambassaden, betyder derfor at jeg som kommunikatør af stoffet, på kort tid må fortolke og 
forstå, hvad indholdet og de vigtigste pointer er med det aktuelle emne. Et eksempel på et tweet, 
hvor jeg i høj grad har følt mig usikker på fortolkningen af emnet, er dette tweet fra den 20. maj 
2015: ”Study trip 2 DK: How to improve public service 4 citizens through lean and trust-based 
public sector #RevolusiMental” (Bilag 2: 1). Den dialogiske proces der foregik i samtalen med 
den givne kollega, der havde indgående viden om emnet, var mangelfuld i og med at jeg stod 
tilbage med en uklar forståelse af emnets indhold. Den fælles betydningsdannelse der søges at 
blive opnået i dialogen mellem min kollega og jeg, var i dette tilfælde udfordret da, min 
forståelse af emnet var mere mangelfuld end min kollega antog. I den dialogiske kommunikation 
er det ifølge Phillips, vigtigt at begge parter anerkender den andens forståelse som en legitim 
form for viden (Phillips, 2011: 152). Er dette ikke tilfældet vil den samproducerede viden ikke 
binde de to forståelser sammen – og i dette tilfælde munde ud i et tweet, der kan antages at være 
uklart for målgruppen. 
 
Endnu et eksempel på, at kommunikationen mellem jeg som fortolker og min kollega som 
vidensbærrer, er vigtig, er dette tweet fra den 8. april 2015: ”On the road: See our travel report 
from today's inspiring trip... to the future (red. Link til Facebook)” (Bilag 2: 3). Tweetet 
omhandler et besøg til Bandung, som er en by ca. to timer ud af Jakarta. I og med at jeg ikke selv 
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var med på denne tur, havde jeg ikke mulighed for at tweet live fra mødet, hvorfor jeg fik tilsendt 
billeder og en beskrivelse på mail fra min kollega, der var med på turen. Der kan både være 
fordele og ulemper ved at få tilsendt den fornødne information omkring et emne, men i dette 
tilfælde havde jeg behov for at stille opklarende spørgsmål. Konsekvensen heraf var, at jeg måtte 
udforme et mere fyldestgørende Facebookopslag og linke dette til selve tweetet. Der kan både 
være fordele og ulemper ved at linke til en anden side. En ulempe fordi der er en reel risiko for, at 
følgerne af Twitter-profilen ikke tager sig den fornødne tid, det kræver at gå ind på 
Facebooksiden. En fordel, da der på Faceook netop er mulighed for at give en mere uddybende 
forklaring om emnet. Ikke desto mindre var dette en konsekvens af manglende dialog mellem 
min kollega og jeg.  
 
10 dagen inde i mit praktikforløb lavede jeg dette tweet: ”The making of a diplomatic selfie... 
#DiplomasiBakso @fpcindo” (Bilag 2: 9). Til tweetet er der delt et billede af ambassadør Casper 
Klynge, der sammen med en gruppe indonesiske studerende er ved at tage en selfie. Til dette 
uformelle seminar, hvor ambassaden deltog og var medarrangør, var indonesiske studerende 
inviterede til at deltage til en åben snak om diplomati. Under seminaret fortalte jeg Klynge, at jeg 
synes, at det var vigtigt at ambassaden kommunikerede lette historier og bragte underholdene 
billeder. Billeder som de indonesiske studerende ville finde interessante og anderledes. Og sådan 
blev dette tweet til. Ifølge Phillips kaldes denne form for dialog, historiefortælling. 
Historiefortælling åbner op for, at ”lytteren” kan se verden ud fra ”fortællerens” perspektiv 
(Phillips, 2011: 170), og herved kan der dannes en fælles forståelse af, hvad der i dette tilfælde 
var, hvordan ambassaden vækker de unge indoneseres interesse på Twitter. Gennem 
erfaringsbaseret historiefortælling kan der dannes grobund for en dialog, som i dette tilfælde 
udmundede sig i, at både ambassadøren og jeg anerkender hinanden som værende ligeværdige 
vidensbærere, hvorfor der skabes en fælles betydningsdannelse mellem de to involverede.  
Sammenhæng eller tilfældighed?  
I det følgende afsnit vil jeg analysere om der er sammenhæng mellem ambassadens 
kommunikationsstrategi, som jeg i afsnittet Ambassadens kommunikationsstrategi analyserede 
mig frem til, og de 10 udvalgte tweets.  
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Ifølge Kietzmann et. al. findes der endnu stor uklarhed omkring brugen af de forskellige sociale 
medie platforme, der er for organisationer at agere på (Kietzmann et. al., 2011: 241f). De skriver i 
deres artikel blandt andet at: ”One reason behind this ineptitude is a lack of understanding 
regarding what social media are, and the various forms they can take” (Kietzmann et. al., 2011: 
242). Ifølge Kietzmann et. al. skal organisationer og virksomheder have syv forhold in mente, når 
de skal beslutte sig for hvilke sociale medieplatforme, de finder relevante for den kommunikation 
de ønsker at dele. De syv forhold er: Identitet, samtaler, deling, tilstedeværelse, forhold, 
omdømme og grupper (Kietzmann et. al., 2011: 243). Jeg vil i denne analyse ikke følge 
Kietzmann et. al.s opdeling slavisk, men inddrage perspektiver fra deres funktionsblokke, når jeg 
finder dem relevante i analysen, af hvordan ambassaden kommunikerer.  
 
Den 17. februar 2015 tweetede ambassaden: ”LIVE: #Ambassador1Day: Just met Dep Min 
Foreign Affairs. Dubes Aufa shared vision for coop: (red. Link til Facebook)” (Bilag 2: 8). Dette 
tweet omhandler ambassadens #Ambassador1day event, hvor en indonesisk studerende havde 
mulighed for at vinde en dag i selskab med ambassadør Klynge. På dagen blev der bragt i alt syv 
tweets, hvorfor følgerne havde mulighed for at følge dagens begivenheder løbende. I og med at 
de unge politisk interesserede indonesere er en af målgrupperne for kommunikationen på Twitter, 
var eventet og derfor de mange tweets relevante at bringe. I forlængelse heraf lægger selve 
eventet og afholdelsen af #Ambassador1day, sig fint i tråd med ambassadens fokus på 
transparens, som uddybet i afsnittet Ambassadens kommunikationsstrategi. Set ud fra Kietzmann 
et al. perspektiv, handler Twitter blandt andet om at udtrykke hvor man fysisk befinder sig og 
hvorfor man befinder sig der (Kietzmann et. al., 2011: 245). I tilfældet med dette tweet befinder 
ambassadøren og #Ambassador1day sig hos den indonesiske udenrigsminister, men endnu 
vigtigere; at den indonesiske studerende tog aktiv del i samtalen under mødet. Igen går dette fint i 
tråd med ambassadens overordnede mål om at være transparente og at interagere med de unge 
indonesere.  
 
I et tweet fra den 25. marts 2015, er fokus noget andet end i det foregående. Tweetet lyder. 
”Fruitful talks 2day on #anticorruption #transparency w communities, city officials in Semarang: 
Collective action key” (Bilag 2: 5). Formålet med dette tweet ligger i højere grad på, hvordan 
ambassaden bidrager til Indonesiens udvikling, og hvilke områder ambassaden netop har fokus 
på gennem deres Good Governance program. Målgruppen for dette opslag er derfor på de danske 
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politikere, meningsdannere og journalister, der måtte være interesserede i ambassadens arbejde i 
Indonesien. Ser vi dette tweet ud fra Astrud Haugs værditrappe, hvor det nederste trin på trappen 
er afsenderorienteret kommunikation og øverste er modtagerorienteret kommunikation, vil jeg 
kategorisere dette tweet som værende halvvejs mod modtagerorienteret (Haug, 2014: 27). Det 
tredje trin på værditrappen karakteriseres som ”Vi fortæller om det, vi brænder for”. I 
ovenstående tweet fortæller ambassaden om et frugtbart møde med lokale partnere, som 
omhandlede antikorruption og transparens. Jeg finder ordet fruitful afgørende for denne tolkning, 
da dette ord er positiv ladet og derfor indikerer, at antikorruption og transparens er områder hvor 
ambassaden ønsker fremgang og arbejder hårdt indenfor.  
 
Mange af de samme forhold gør sig også gældende inden for dette tweet: ”Great honor to visit 
H.E. Sultan of Yogyakarta! DK+Yogya want to promote cooperation: Culture, education, 
business.” (Bilag 2: 2). Ligesom ved ovenstående tweet kommer det af tweetet til udtryk, hvor 
ambassaden fysisk befinder sig, og samtidig deler, hvad de brænder for og arbejder mod. 
Ambassaden kommunikerer altså igen ud fra det tredje trin på værditrappen, da tweetet fortæller 
om det, ambassaden arbejder for (Haug, 2014. 27). Dette ses også i et tweet fra den 6. april: 
”Very happy to send off big delegation from Ministry of Bureaucratic reform to DK to study 
governance, transparency” (Bilag 2: 4). Målgruppen for dette tweet er stadig de danske 
journalister, meningsdannere og politikere. I og med at der er en delegation fra Indonesien, der 
rejser til Danmark for at studere Danmarks politiske system, viser det udfaldet af ambassadens 
kontakter og arbejde for netop transparens og good governance. Med andre ord har Danmarks 
engagement i Indonesien konkretiseret sig ved, at Indonesien anerkender det danske demokrati og 
styreform som værende et område, hvor Indonesien kan blive inspireret og tage ved lære i deres 
egen kamp for at forbedre deres eget system. Og ikke nok med at det udviser progressivitet i 
ambassadens arbejde i og med at politikere og embedsmænd fra den indonesiske regering rejser 
til Danmark for at lære mere, så er det også med til at løfte de danske politikeres, journalisters og 
meningsdanneres blik mod Indonesien. Kietzmann et. al. skriver i deres artikel, at en organisation 
eller virksomhed må klarlægge, hvordan de ønsker at facilitere samtaler på det sociale medie 
(Kietzmann et. al., 2011: 244). Og i forlængelse heraf vægter Louise Phillips også dialog mellem 
to eller flere parter, som værende afgørende for, hvordan et emne bliver tolket og forstået 
(Phillips, 2011: 153). Med dette in mente burde ambassaden i højere grad lægge op til dialog, og 
dette er blot et eksempel på, hvordan ambassadens tweets ikke er formuleret som noget der 
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skaber ”ambient awareness” (Kietzmann et. al., 2011: 244) af emnet, men derimod blot har til 
formål at videregive information til målgruppen. 
 
Ifølge Louise Phillips deles viden mellem individer i målgruppen gennem dialog. For at en sådan 
dialogisk ”forhandling” kan finde sted (Phillips, 2011: 153), kræves det dog først og fremmest at 
det der bliver kommunikeret lægger op til dialog. Altså at der bliver skabt et rum for dialogisk 
udfoldelse (Phillips, 2011: 152). Ser vi på ovenstående tweet kan der, til trods for at det befinder 
sig på det tredje trin på værditrappen, ikke identificeres sproglige virkemidler, som er af dialogisk 
karakter. Sagen havde været en anden, hvis der var blevet stillet et spørgsmål eller på anden måde 
var lagt op til, at ambassaden oprigtigt var interesseret i at høre om følgernes holdninger til 
emnet. I et tweet fra den 12. maj 2015 bliver der stillet et spørgsmål. Tweetet lyder. ”Walk & talk 
@candiprambanan. This place is so beautiful! Maybe we should come back w high profile from 
Denmark?” (Bilag 2: 10). Dette tweet omhandler et besøg til den indonesiske by Yogyakarta, 
hvor dagen startede ud med et besøg til det hinduistiske tempel, Prambanan. Først og fremmest 
bliver der udtrykt begejstring for den indonesiske kulturarv i og med at der er en subjektiv 
vurdering af, at stedet er virkelig flot. I og med at man skal have været der for at kunne lave 
denne vurdering, bliver dette tweet også gjort menneskeligt. Menneskeliggjort i den forstand at, 
følgerne få indtryk af, at der rent faktisk sidder et individ bag tasterne. Og tilbage til spørgsmålet 
om spørgsmålet. Selvom der stilles et spørgsmål i tweetet, er konteksten og ordlyden fortsat 
meget ukonkret. Hvem er denne high profile og spørgsmålet starter med et Maybe i stedet for Do 
you think…. Ambassaden formår altså ikke at skabe et rum for dialog, hvilket også ses i, at der 
kun er én følger der har foretrukket5 tweetet. Det kan altså konkluderes, at selvom dette tweet 
indeholder et spørgsmål, er den eventuelle dialog det måtte medføre afhængig af spørgsmålets 
karakter.  
 
Hvorvidt et tweet bliver retweetet eller foretrukket afhænger i høj grad også af, hvordan indholdet 
er formidlet og hvad indholdet er. I det følgende tweet bliver der hverken stillet spørgsmål eller 
på anden måde forsøgt at inddrage følgerne af Twitter-profilen: ”Great ride this morning w 
@B2WIndonesia & #VikingBikingIndonesia. Thank you Governor Ahok for meeting us!” (Bilag 
2: 6). Dette tweet er dog blevet foretrukket af fire følgere og retweetet to gange. I denne !!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!
5 Når man foretrækker et tweet, viser man blot afsenderen af tweetet at man kan ”lide” tweetet 
(about.twitter.com). 
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sammenhæng skal det dog også påpeges at Guvernør Ahok, er en meget populær politiker i 
Indonesien og har små tre millioner følgere på Twitter. Der bliver ikke lagt op til dialog i tweetets 
formulering, men i og med at emnet i tweetet omhandler cykling med den norske og danske 
ambassadør samt Ahok, giver det et billede af, hvordan de nordiske ambassader og Ahok er 
aflappende og uformelle. Casper Klynge udtaler, at:  
(…) jeg lægger utroligt stor vægt på det der med og afmystificere hvad diplomatiet 
er og hvad en ambassade er, og få sådan lidt mere ned i øjenhøjde, at det ikke er så 
hovski snovski og, du ved Exelency og ’åh så fint’ med pindemadder og 
Champagne, men at vi også trækker i en t-shirt og cykler en tur eller tager ud i en 
skov og klatrer op i et træ. (Bilag 1: 3).  
Tweetet formår altså at fortælle en historie om, at ambassaden er i øjenhøjde med befolkningen, 
og her er det de unge indonesere, der er målgruppen. Louise Phillips vægter betydningen af 
gensidig historiefortælling højt i den dialogiske kommunikationsproces (Phillips, 2011: 170). På 
trods af at ambassaden fortæller en historie om, hvordan det havde været en god cykeltur med 
guvernøren Ahok, indbyder tweetet ikke til inddragelse af følgernes historier eller beretninger fra 
dagen. Derved ser jeg ikke dette tweet som værende dialogisk, men derimod som værende 
envejskommunikation. Phillips skriver i den forbindelse, at netop envejskommunikation, ofte ses 
i forbindelse med klassiske kommunikationskampagner, hvor afsenderen udelukkende er 
interesseret i at videreformidle og påvirke modtagernes adfærd (Phillips, 2011: 156). Derfor vil 
jeg også placere dette tweet lavt på Astrid Haugs værditrappe i og med at tweetet er overvejende 
afsenderorienteret (Haug, 2014: 27). Og dette sætter derfor også spørgsmålstegn ved, hvorvidt et 
tweet absolut må indeholde dialogiske virkemidler for at fange målgruppens interesse og medføre 
aktivitet. 
 
Jeg ser dog også en anden agenda forbundet med dette tweet. Som beskrevet i afsnittet 
Ambassadens kommunikationsstrategi, vægter Klynge ligeledes betydningen af at ”fortælle” 
historien om, hvor alsidige ambassaden er i deres arbejde for at promovere Danmark i 
Indonesien. Den anden målgruppe for dette tweet er derfor også de danske politikere, journalister 
og meningsdannere, der herved får et billede af, hvilke områder ambassaden arbejder indenfor og 
hvordan ambassaden forsøger at sprede budskabet om den danske afslappede kultur. En dansk 
kultur der med sin uformelle fremtoning, lægger sig langt fra den indonesiske autoritær tro kultur.  
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Det sidste tweet jeg vil analysere blev bragt den 17. marts og lyder: ”Roadshow: Thanks to 
@umn_serpong for great discussion on #digital democracy #DemoDialogue140 (red. Link til 
Facebook)” (Bilag 2: 7). En stor del af ambassadens arbejde går på at møde de unge indonesiske 
studerende ude på universiteterne. Dette blev tweetet fra et oplæg, holdt af Casper Klynge, hvor 
det overordnede emne var twiplomasy. Endnu engang forsøger ambassaden at ramme de unge 
indonesere ved både at være fysisk tilstede på universiteterne, men ligeledes ved at lave live 
tweets fra dagen. Formuleringen af tweetet er ikke synderligt involverende eller på anden måde 
igangsættende af en dialog, men emnet og måde der blev afholdt et seminar og oplæg af 
ambassaden er. Tager vi igen fat i Haugs værditrappe, lyder det fjerde trin Hvordan kan vi hjælpe 
dig med det, du brænder for?, og dette trin vil jeg placere ovenstående tweet. Og af to grunde. 
For det første, som beskrevet ovenfor, fordi selve afholdelsen af seminaret er en måde at hjælpe 
og lære de unge studerende indonesere om twiplomacy, dialog og diplomati. For det andet da der 
under seminaret blev lavet et #hashtag, der havde til formål at få gang i dialogen med de 
studerende. Herved tilkendegiver ambassaden, at de gerne vil lytte til de studerendes tanker og 
erfaringer inden for området, hvorfor jeg i denne sammenhæng finder Phillips 
historiefortællingsperspektiv relevant. Ambassaden udtrykker at de er åbne overfor at lytte til de 
studerendes fortællinger og dermed sammen danne en fælles betydning af twiplomacy, dialog og 
diplomati (Phillips, 2011: 170).  
 
Isoleret set indeholder tweetet ikke nogle dialogiske sproglige virkemidler, men de 
omkringliggende omstændigheder gør at der fra ambassadens side, virkelig er forsøgt at blive 
integreret dialog i hele seminaret og dermed også i ambassadens kommunikation. Desværre var 
forsøget på at skabe dialog ikke nogen succes. Grunden til dette kan man kun gisne om, men 
Kietzmann et. al. skriver i deres artikel, at: ”Indeed, users have serious concerns about how 
secondary firms use their information as a source for data mining and surveillance(…)” 
(Kietzmann et. al., 2011: 244). Hvorvidt dette også gør sig gældende i denne konkrete situation, 
kan jeg ikke udtale mig om, men som det mest tweetende land i verden, skulle man tro, at det 
ikke var tilfældet her.  
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Delkonklusion  
I den første del af min analyse, kom jeg frem til at ambassadens overordnede formål med 
kommunikationen på sociale medier, er at gøre Danmark mere synlig i Indonesien. Dette ved at 
målrette kommunikationen mod de unge politisk interesserede indonesere. Derudover har 
ambassaden også et mål om at få Indonesien til at fylde mere i de danske politikere, journalister 
og meningsdanneres bevidsthed.  
 
Arbejdsprocessen der ligger forud for hvert tweet på ambassadens Twitter-profil, er af stor 
betydning for det indhold der bliver kommunikeret. Jeg kan konkludere, at den dialog der sker 
mellem jeg som afsender og mine kollegaer, som har viden om det emne der skal kommunikeres, 
er yderst vigtig. Om vi er nået frem til en fælles forståelse af emnet, determinerer hvorvidt det 
givne tweet bliver kommunikeret på en forståelige og fængende måde.  
 
Slutteligt kan jeg konkludere, at der til en vis udstrækning er overensstemmelse mellem 
kommunikationsstrategien og det der bliver tweetet. Med udgangspunkt i de 10 udvalgte tweets, 
har jeg kunne identificere tweets der henvender sig til de to forskellige målgrupper, samt tweets 
der omhandler de emner, ambassaden ønsker at promovere omkring Danmark og Indonesien.  
Diskussion  
På trods af at der en nogenlunde overensstemmelse mellem kommunikationsstrategien og det 
kommunikerede, ønsker jeg at stille yderligere spørgsmål ved denne kommunikation. Det vil jeg 
gøre i det følgende kapitel gennem en diskussion, hvor jeg inddrager ambassadens 
kommunikation på Facebook, det faktum at ambassadøren har en personlig Twitter-profil og 
hvorvidt det politiske indhold er den rette vej til at skabe interesse for Danmark hos de unge 
indonesere.  
Væk interessen  
Ambassadens kommunikation på Twitter følger overordnet set kommunikationsstrategien, og det 
er derfor interessant at diskutere, hvordan denne kommunikationsstrategi kan revideres, så den 
netop skaber interaktion inden for de to målgrupper. Jeg vil i det følgende afsnit, med 
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udgangspunkt i konkrete eksempler på et tweet der bragte megen aktivitet med sig, diskutere 
hvordan ambassaden kan tilpasse kommunikationsstrategien til de unge indoneseres interessefelt.  
 
Den 20. maj 2015 skrev ambassaden en besked til den tidligere danske badmintonspiller Peter 
Gade. Tweetet lød: ”@petergade_off only 2 weeks to BCA Indonesia Open. Will you be around? 
If yes DK embassy would love to meet”. Her brugte ambassaden Twitter til at komme i kontakt 
med Peter Gade, både for at bevare en uformel form, sammenlignet med at skrive en e-mail, men 
ligeledes fordi Twitter i højere og højere grad bliver brugt til offentlige samtaler 
(Twiplomacy.com, 3). Denne besked til Peter Gade gav i alt 30 handlinger/engagementer fra 
følgerne på Twitter, hvilket er højt sammenlignet med de øvrige tweets på ambassadens Twitter-
profil. En af de mest populære, og den sportsgren som Indonesien er mest succesfuld i, er 
badminton, hvorfor der også er stor interesse for spillere og turneringer 
(samisinindonesiansite.weebly.com). Interessen for sportsgrenen og den kommende turnering i 
Indonesien, er i tiden et populært emne, og deraf ses den store interesse for ambassadens tweet til 
Peter Gade. Den store interesse for ambassadens tweet til Peter Gade blev kun større, da Peter 
Gade svarede tilbage på ambassadens besked. På trods af at den tidligere badmintonspiller ikke 
kommer til Indonesia Open, var interessen stor og hans svar blev foretrukket af fire og retweetet 
14 gange.  
 
Fra ovenstående eksempel ses det, hvordan et emne der ikke er politisk, skaber stor interesse og 
interaktion. I dagen efter tweetet til Peter Gade, kunne det ligeledes ses hvordan ambassaden fik 
flere følgere. Følgere der fik interesse for ambassaden på grund af interaktionen og kontakten til 
Peter Gade. Ifølge Kietzmann et. al. kan man på baggrund af brugernes opdateringer, likes og 
andre handlinger på sociale medier, identificere hvem brugerne er (Kietzmann et. al., 2011: 243). 
Men i og med at jeg arbejder ud fra den filosofisk hermeneutisk videnskabsteoretiske retning, vil 
jeg ikke drage nogle universale generaliseringer omkring følgerne af ambassadens Twitter-profil. 
Jeg kan derimod ud fra ovenstående eksempel se indikationer på, at der bliver skabt mere 
interaktion, når emnerne der bliver formidlet om på Twitter, er emner der omhandler badminton. 
Hvorvidt denne interesse kommer fra de unge politisk interesserede indonesere, eller blot er 
følgere der interesserer sig for sport og badminton, kan jeg ikke udtale mig om, men det leder 
tankerne hen på, hvordan badminton kan bruges til at skabe interesse for Danmark. En måde at 
øge interaktionen og spredningen af ambassadens tweets kunne være ved at lave flere tweets om 
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sport og badminton, hvilket jeg vil forsøge at gøre i de sidste to måneder af mit praktikophold.  
 
Et andet eksempel på tweets der skaber aktivitet på ambassadens profil, er konkurrencer. Under 
EU-ugen i Indonesien blev der afholdt en scholarship dag, hvor unge indonesere kunne møde op 
til et seminar med præsentationer og boder, hvor hvert EU land gav oplysninger om landets 
scholarshipmuligheder. Seminaret var åbent for indoneserne og der var i alt 4000 studerende der 
mødte op. Ambassaden lavede en konkurrence, med en udefineret præmie, hvor deltagerne kunne 
dele et billede på ambassadens Twitter-profil og derved deltage i konkurrencen om at vinde 
denne præmie. Udfaldet af konkurrencen var at ambassaden fik flere følgere på Twitter. Følgere 
der måske i højere grad lægger sig ind under den, ifølge kommunikationsstrategien, ønskede 
målgruppe af unge politisk interesserede indonesere.  
 
De to eksempler på hvordan tweets med et andet indhold end formidling af ambassadens politiske 
arbejde i Indonesien, giver altså mere aktivitet på Twitter. Som ambassadør Casper Klynge 
udtalte det, skal ambassaden møde publikum der hvor de er (Bilag 1: 1), men hvis 
kommunikationen ikke rammer det ønskede publikums interesser, falder denne kommunikation 
til jorden. Tavsheden fra følgerne af Twitter-profilen, kan også ses som et udtryk for, at emnerne 
ikke vækker målgruppens interesse, og derfor ikke ser et behov for at indgå i dialog med 
ambassaden, eller ytre deres egne holdninger til et emne. Louise Phillips pointerer, at hvis et 
individ ikke får en følelse af, at deres holdning og viden er berettiget i det givne forum, vil 
dialogen også være tilsvarende fattig (Phillips, 2011: 175). I forlængelse heraf skriver hun, at der 
i dialog skal gives rum til refleksiv kritik (Phillips, 2011: 176f). En refleksivitet der bliver skabt 
på baggrund af interesse og ønske om at opnå mere viden om samtalens emne. I og med at der 
ikke opstår dialog mellem ambassaden og følgerne, eller internt mellem følgerne for den sags 
skyld, ser jeg igen en udfordring ved ambassadens kommunikation på Twitter. I analysen af de 
10 tweets sås det, hvordan største delen var afsenderorienteret envejskommunikation, hvorfor jeg 
nu vil bringe ambassadens Facebook-profil i spil.  
Facebook vs. Twitter eller Facebook + Twitter 
I analysen af ambassadens kommunikation på Twitter kunne jeg konkludere, at 
kommunikationen ikke byder følgerne ind til en dialog, om de emner der bliver kommunikeret 
ud. I forlængelse heraf, kunne det ses at følgerne ikke udviser den store interesse for det politiske 
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indhold, men derimod i højere grad udviser interesse og dermed aktivitet, når emnerne falder på 
badminton og konkurrencer. Derudover kan Twitters tekniske muligheder for at tweete tilbage, 
og dermed starte en dialog om emnet virke begrænsende. Mulighederne for at kommentere kan 
på Facebook ses som værende mere inviterende til dialog. På ambassadens Facebookside, er der 
qua Facebooks tekniske muligheder for at lave længere og mere uddybende opslag, også 
muliggjort deling af flere informationer. Netop Twitters begrænsning i form af 140 anslag pr. 
tweet kan betyde, at følgerne ikke får den nødvendige viden til at dele deres holdninger til emnet 
og derfor tilbageholder deres kommentarer (Phillips, 2011: 159). Ved at give fyldestgørende og 
uddybende oplysninger om emnet tilskriver ambassaden sig en demokratisering af ekspertviden, 
hvor brugernes og følgernes erfaringsbaserede viden anerkendes som en reel viden (Ibid.). Det 
ses også, hvordan aktiviteten på ambassadens Facebookside er større end den er på Twitter. 
Følgerne liker og deler i højere grad opslagene – og dette være sig både opslag med ambassadens 
politiske engagement i Indonesien samt opslag om ambassadens medarbejdere og andre sociale 
aktiviteter (Facebook.com). Der kan derfor stilles spørgsmålstegn ved ambassadens 
kommunikation og brug af Twitter. I og med at de politiske opslag fører mere aktivitet og dialog 
med sig på Facebook, kan det tænkes at dette medie, i højere grad egner sig til at kommunikere 
ambassadens arbejde ud til de unge politisk interesserede indonesere. Der kan dog fortsat 
argumenteres for, at ambassaden skal være tilstede på de sociale medier, hvor indoneserne er – 
hvilket netop er Twitter – og derfor berettiger ambassadens tilstedeværelse på Twitter. Dette 
faktum vil jeg gerne acceptere som værende et gyldigt argument for brugen af Twitter, men i og 
med at ambassadøren også har en Twitter-profil, vil ambassaden være synlig på Twitter uanset 
hvad. Hvor ambassadens Twitter-profil har 800 følgere, har @DubesDenmark (ambassadørens 
profil) i skrivende stund 4.290 følgere. I forlængelse heraf udtaler Klynge: ”(…) jeg vil skyde på 
at alle de 800 følgere, der er på ambassadens, de er formentlig også på min egen” (Bilag 1: 3), 
hvorfor berettigelsen af ambassadens Twitter-profil yderligere bliver sat på spidsen. Det vil sige 
at de tweets som ambassadøren laver også når ud til følgerne af ambassadens profil. Men afviger 
indholdet af ambassadørens tweets sig fra ambassadens? Uden at gå ned i en dybere analyse, så er 
svaret nej. Dette udtaler Klynge sig også om, og hans pointe er at måden de to profiler skal 
adskille sig på, er ved at ambassadens tweets skal repræsentere hele ambassadens arbejde, hvor 
ambassadørens i højere grad skal omhandle aktiviteter, som han selv har deltaget i (Bilag 1: 3f). 
Jeg finder det i den sammenhæng interessant, at se på hvordan enkeltpersoner lægger sig i 
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forhold til organisationernes popularitet på Twitter (målt i antal følgere). Twiplomacy.com har i 
deres undersøgelse af verdensledere og organisationer på Twitter, kunne konkludere at 
verdensledere har flere følgere end organisationer. @UN er den mest fulgte organisation på 
verdensplan og har lidt over tre millioner følgere. Til sammenligning har den mest fulgte 
verdensleder @BarackObama intet mindre end næsten 57 millioner følgere (Twiplomacy.com, 
3). Tweets fra privatpersoner er derfor mere populære og bliver i højere grad fulgt, hvorfor jeg 
slutteligt vil sætte spørgsmålstegn ved ambassadens tilstedeværelse og kommunikation på 
Twitter. Dette sagt på baggrund af, at kommunikationen af ambassadens arbejde vinder større 
interessere fra følgerne på Facebooksiden og derfor, i denne sammenhæng, egner sig bedre som 
kommunikationsplatform for ambassadens arbejde og engagement i Indonesien og dermed 
opfyldelse af kommunikationsstrategien. 
Konklusion  
Jeg kan gennem min analyse og diskussion af ambassadens kommunikation på Twitter 
konkludere, at der både findes fordele og ulemper ved at kommunikere på Twitter. Det 
overordnede formål ved ambassadens kommunikation, er at sprede kendskabet til Danmark i 
Indonesien og omvendt. Ambassaden har derfor to målgrupper for øje, når der kommunikeres på 
de sociale medier; de unge politisk interesserede indonesere og de danske journalister, 
meningsdannere og politikere. For at sprede kendskabet til Danmarks arbejde i og for Indonesien, 
er det essentielt at være tilstede på de platforme, hvor målgrupperne befinder sig. Og dette er i 
Indonesien i særlig høj grad Twitter. I og med at Twitter udgør det største sociale medie i 
Indonesien, er det vigtigt for ambassaden at kommunikere på dette medie, for netop at ramme den 
indonesiske målgruppe, der består af unge politisk interesserede indonesere.  
 
Jeg kan i forlængelse heraf konkludere, at ikke blot mediet er vigtigt for at nå ud til målgrupperne 
– indholdet og formidlingen heraf er i særlig høj grad betydningsfuldt. Forud for hvad der bliver 
kommunikeret, ligger en arbejdsproces, hvor fortolkning og gensidig forståelse af indholdets 
væsentligste pointer, har afgørende betydning for, hvordan formidlingen på Twitter i sidste ende 
tager sig ud. Det er her vigtigt, at jeg som formidler italesætter min forståelse af det givne emne 
overfor mine kollegaer, der har indgående viden om emnet, for på den måde at muliggøre en 
fælles forståelse af det der skal kommunikeres ud. Her har det vist sig, at tid og respekt for denne 
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proces’ til tider tidskrævende arbejdsform, har afgørende betydning for hvordan de enkelte tweets 
i sidste ende bliver formidlet.  
 
I min analyse af de 10 tweets fra ambassadens Twitter-profil kan jeg konkludere, at der er i stor 
udtrækning er overensstemmelse med kommunikationsstrategien og den egentlige 
kommunikation. De to målgrupper er for øje når der tweetes, og indholdet af de 10 tweets 
forsøger at imødekomme de interesser, som ambassaden har en forforståelse af fylder hos 
målgrupperne. Det har dog i forlængelse heraf vist sig, at der disse tweets ikke skaber dialog eller 
megen aktivitet på Twitter-profilen. Ambassadens ønske om at skabe dialog og diskussion med 
målgrupperne falder til jorden, hvorfor jeg fortsat stiller spørgsmål ved Twitter som det, i denne 
sammenhæng, bedste sociale medie. Dertil stiller jeg mig ligeledes kritisk overfor de 10 tweets’ 
formuleringer. Jeg kan konkludere, med udgangspunkt i Louise Phillips perspektiv på dialogisk 
kommunikation, at ambassaden ikke åbner op for en dialog med målgrupperne, men at 
kommunikationen i højere grad tager sig ud som envejskommunikation, hvor målet blot er at 
videregive information – og netop ikke indgå i en fortløbende dialog med følgerne. Ydermere kan 
jeg på baggrund af min diskussion se tendenser på, at Twitter ikke er det mest fordelagtige medie 
til at sprede kendskabet til ambassadens arbejde i Indonesien eller til at gå i dialog med 
målgruppen. Grundet Twitters tekniske opsætning og begrænsning på 140 anslag pr. tweet, ser 
jeg Facebook som værende et medie, der kan rumme de ønsker ambassaden har for at 
kommunikere til og med målgrupperne. Dette også sagt på baggrund af, at ambassaden fortsat vil 
være synlig på Twitter i og med at ambassadøren også er aktiv på Twitter – endda med mange 
flere følgere og større aktivitet.  
 
Jeg kan slutteligt konkludere, med udgangspunkt i min analyse af 10 udvalgte tweets, at de 
kommunikative udfordringer, der er forbundet med at kommunikere ambassadens arbejde ud på 
Twitter, overskygger fordelene. Med det ønske som ambassaden har med deres 
kommunikationsstrategi, ser jeg at Facebook er det bedst egnede sociale medie til at opnå dialog 
og spredning af kendskabet til ambassadens arbejde. Dette sagt på baggrund af, at ambassadøren 
har en populær Twitter-profil, hvorfor ambassaden således vil være tilstede på begge sociale 
medie platforme, hvor overlap af det kommunikerede og formidlingerne vil være mindre og 
spredningen muligvis større.  
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Bilag 1  
Transskribering af interview med Casper Klynge 
 
Introduktion: 
Pernille: Men bare lige en hurtig introduktion til mit projekt. Jeg skriver om hvordan, 
hvordan ambassaden har den her ret stærke sociale medier profil, og det bliver 
prioriteret i høj grad, hvorfor jeg også rigtig gerne vil interview dig fordi det er 
hovedsageligt dig der ligesom pitcher det her på ambassaden. Det er klart Mikael 
spiller også en stor rolle i det, men også i og med at du har din egen twitter-profil, 
som er så aktiv som den er, og har forholdsvis mange følgere osv. Jeg ser lidt et 
paradoks i at vi har din @DubesDenmark og så har vi ambassaden. Og lidt forskellen 
i, hvad er det du skal kommunikere ud og på hvilken måde og hvordan skal vi, eller 
vi, hvordan skal ambassaden kommunikere ud på den der lidt bredere. Altså 
repræsentere hele ambassadens arbejde. Og så er det også det her med at twitter netop 
er det her personlige; I’v been there historier, og hvordan kan man sige det; The 
embassy has been to. Det bliver meget, det bliver hurtigt lidt generelt. Og det er sådan 
set lidt den, det er lidt det paradoks jeg lidt vil prøve at undersøge.  
 
Casper: Det synes jeg også er helt relevant! 
P: og så netop også fordi at vi har en strategi på sociale medier, men den er fra 2013 
og der sker bare og der er sket sindssygt meget og særligt også fordi at du er kommet 
til efterfølgende og jeg kunne forestille mig, at der er lagt en anden dagsorden også på 
den front.  
C: helt sikkert 
P: og det er i hvert fald blevet prioriteret højere. 
C: ja. Helt sikkert 
P: så vil du ikke starte med at fortælle hvem du… hvorfor egentlig at du godt kunne 
tænke dig at ambassaden er så aktiv på sociale medier? 
C: Jo. Altså jeg tror. Og uden at det skal gå over i sådan selvfølgeligheder. Altså det 
er jo et eller andet spørgsmål med at møde publikum der hvor de er. Og altså der må 
man altså bare sige, at vi fanger rigtig mange ved at være på de sociale medier. Det er 
uanset om det er facebook eller twitter. Og det synes jeg, det gælder generelt for 
Udenrigsministeriet, men det gælder i særlig grad når man er i et land som 
Indonesien, hvor der er så mange der er på de sociale medier. Så det er den ene ting.  
Og så nogle andre ting, som jeg også synes er væsentlige. Det er at det er, jeg synes 
det er et fantastisk godt medie til at få budskaber ud over rampen. Og det er altså 
uanset om det er dansk politik, eller hvad laver vi som ambassade eller vores 
udviklingsbistand, eller kulturprogrammer, eller branding af kommercielle danske 
virksomheder, så er det bare et skide godt værktøj til at gøre det på sådan elegant og i 
virkeligheden sofistikeret måde.  
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Og så det tredje, det er det der med målgruppen. Altså vi kan få fat i nogle folk vi ikke 
ellers ville kunne få fat i, hvis vi rendte rundt og lavede sådan mere traditionel 
diplomati. Og fordi så. Altså der er kun 24 timer i døgnet og vi arbejder i forvejen alt 
for meget, men alligevel så når vi ikke rigtig ud blandt folket, uden at det skal lyde alt 
for sådan hovski snovski omkring det. Altså det der med at vi kan få fat i måske et lidt 
yngre publikum, vi kan få fat i et måske også lidt mere sådan politisk orienteret 
publikum. Altså jeg tror mange af de følgere som vi har på de sociale medier. Jeg tror 
at der to grupper. Det ene er dem som synes det er sjovt bare at følge med i hvad 
Danmark eller har et eller andet link til Danmark, noget socialt ikke. Men mange af de 
andre det er jo sådan meningsdannere eller folk fra det private eller journalister, 
politikere, som alligevel sådan lidt holder øje med hvad fanden render de rundt og 
laver. Men som man jo også derigennem kan påvirke på en helt anden måde. Altså jeg 
kan huske jeg lavede sådan et interview til P1 efter den her artikel Mandag Morgen 
var kommet, hvor de var og spurgte, du er den der har flest følgere i 
Udenrigsministeriet og det er jo helt fantastisk. 1. Der er mange mennesker her nede, 
så jeg tror man skal passe på med at sige pr. Automatik, at det er fandme fedt. Men 
det andet det er jo det der med at have ikke kun kvantitet, men kvalitet. Altså have de 
der 100 danske journalister, som er the shit og at de følger med og læser hvad vi laver, 
det er den ene ting. Og også nogle af politikerne hernede.  
Så det er det der med målgruppen og evnen til at komme ud over rampen og få 
præsenteret budskabet på en god måde, som der gør at jeg synes. Altså det er ikke et 
spørgsmål om vi bør være der. Altså det SKAL vi bare nu. Der er ikke rigtig nogen 
anden vej tilbage på det.  
P: Du har selvfølgelige det her med målgruppen for øje osv og vi skal nå ud til nogle 
mennesker, som vi måske ikke når ud til, netop ved at lave events og offentlige 
sammenkomster. Men hvem er så den egentlige målgruppe. Nu nævner du journalister 
og meningsdannere. Altså i mine øjne er det stadigvæk folk, der måske i 
virkeligheden også godt kunne blive inviteret til nogle af de ting vi laver. Sådan 
events.  
C: ja, men det har du ret i.  
P: Og du siger også at vi skal være der, hvor folk er. Og de er på sociale medier. Men 
hvilke folk? Altså er det også den unge studerende indoneser eller er det. Og hvad 
med de danske studerende? Eller er det. Altså hvem. Har du en mere sådan snæver 
målgruppe?  
C: altså jeg tror, Pernille, at det ærlige svar er at vi vil jo gerne have så mange som 
muligt fra alle grupperne ik. Men grunden til at jeg nævner de andre, altså det er jo 
sjældent, selvom vi inviterede dem til en reception eller frokost, så er det jo sjældent 
at vi har dem mere end sådan nogle tuch points med dem, hvor man kan. Altså jeg 
skal jo virkelig være strategisk i forhold til når jeg møder en eller anden. Hvad er det 
budskab jeg gerne vil have ud over rampen. Hvor det man kan sige, at der er fordelen 
med twitter eller de sociale medier, det er at her rammer jeg måske alle 400 som jeg 
rigtig gerne vil have en dialog med det samme budskab i et huk. Og de læser på 140 
tegn præcis hvad det er, at vi gerne vil fortælle til dem. Så det er en af fordele med 
det. Det der med at det er, når man er et lille land og en lille ambassade, så det gør det 
os, så gør det sig mulig for os og push above weight som amerikanerne ville sige. Vi 
bruger det på en smart måde. Og jeg tror også at vi i øvrigt fylder mere hernede i 
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forhold til vores størrelse i forhold til mange andre gør. Også pga. de sociale medier 
fordi vi løber hurtigt og vi er pisse aktive og meget mere aktive end andre er. Så det er 
den ene ting. Og den anden ting det er, som vi faktisk også lige talte om over ved 
computeren der, altså man skal jo ikke tage fejl, det er jo ikke, vi gør det jo ikke kun 
for vores blå øjnes skyld. Og det handler ikke kun om Indonesien. Altså det handler jo 
ligeså meget om, jeg kommunikerer jo ligeså meget til mit eget system derhjemme i 
Udenrigsministeriet, Statsministeriet eller de andre ministerier eller danske 
journalister, politikere fordi. Der er jo mange budskaber man kan få ud af det. Det ene 
er hvorfor er det vigtigt med Indonesien? Noget andet det er; får vi valuta for penge 
for vores udviklingsbistand? Og det er jo et fabelagtigt medie til ligesom og sige. Nu 
var vi i Harapan i forrige uge og så kan vi ligesom beskrive lidt om, hvad er det vi 
bruger midlerne på, sådan at den folkelige opbakning til udviklingspolitik eller til 
Udenrigsministeriet stiger. Så det jeg prøver at gøre, er meget det der med at tænke i 
begge retninger. Altså op og ud, men i virkeligheden også ned og ind i forhold til 
vores eget system og vores hjemmelige consistency.  
Og så en sidste ting jeg vil sige, som, og det har vi talt om mange gange, jeg lægger 
utroligt stor vægt på det der med og afmystificere hvad diplomatiet er og hvad en 
ambassade er, og få sådan lidt mere ned i øjenhøjde, at det ikke er så hovski snovski 
og, du ved Exelency og ’åh så fint’ med pindemadder og Champagne, men at vi også 
trækker i en t-shirt og cykler en tur eller tager ud i en skov og klatrer op i et træ. Altså 
du ved sådan nogle ting som bare gør. Og det er mit indtryk at det virker enormt godt 
i Indonesien. De synes det er så fedt i sådan et autoritært land, at de udenlandske 
repræsentanter er helt afslappede og på fornavn og lav struktur og sådan noget. Og det 
er jo klart, det er noget man ikke kan se derhjemme, men det virker skide godt her.  
P: Og hvordan. Bare for at rykke videre til det med de to twitter-profiler.  
C: Ja, men det synes jeg er et væsentligt spørgsmål. Og det er også noget jeg havde 
tænkt over selv og jeg tror ikke nødvendigvis jeg har svaret på det. Men det som jeg 
tænker, det er i øvrigt noget som jeg synes vi skal tale om. Det er at jeg tror fordelen 
med min det er at det er personligt. Og folk de ved det er mig selv der trykker på 
knapperne. Og jeg tror at en af værdierne ved twitter, det der med det personlige: nu 
er det den danske ambassadør som skriver noget om et eller andet. Der hvor jeg tror at 
vi burde være en lille smule skarpere på distinktionen det er at ambassadens, den kan 
måske bruges sådan lidt mere bredere. Der er det ikke så meget jeg gjorde i dag, men 
mere Danmark synes, ministrene gør, der er den her virksomhed, så det bliver sådan 
lidt mere, lidt mindre personligt, men lidt mere politikker eller branding, eller 
videreformidling af dansk politik. Men jeg synes det er en væsentlig pointe at det skal 
ikke jo ikke kun være re-tweets af min. For jeg vil skyde på at alle de 800 følgere, der 
er på ambassadens, de er formentlig også på min egen. Vil jeg tror uden at jeg har 
tjekket det. Så der skal være sådan en eller anden profil adskillelse på de to, og der 
tror jeg ikke vi er nået helt i mål med det endnu.  
P: Ser du også at der er sådan en, lidt en. Nu siger du at du tror at de 800 der er på 
ambassadens er nok også nogen der går igen på din. Kunne du tænke dig at der 
ligesom var en anden målgruppe altså til ambassadens. Og hvilken en sammenlignet 
med din? 
C: Ja, godt spørgsmål. Jeg ved ikke om man kan. Og jeg ved ikke om kan lave sådan 
en profil som har en lidt anden form for kommunikation. Altså man kunne jo sige, så 
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kunne den jo. I princippet så kunne man have nogle stykker som hed ’the danish 
embassy in Jakarta – sports’ eller culture eller et eller andet, hvor det var sådan lidt 
mere målgruppe orienteret. Men så tror jeg bare, altså så tror jeg man udvander det på 
en eller anden måde. Men altså det kan godt være at vi burde tænke lidt mere over, 
hvordan vi bruger ambassadens. Altså det synes jeg er en god pointe. Så det ikke bare 
bliver det samme, men at det er sådan lidt mere fokuseret eller lidt mere generelt 
tænker jeg.  
P: er der nogle ting som du tænker, det her er et emne som, altså et politisk emne eller 
som er noget som du vil lægge op eller omvendt og som ambassaden ikke ville skulle 
skrive?  
C: Jeg tror det er nemmere en lille smule omvendt. Altså for eksempel, altså man kan 
jo bruge meget tid på at re-tweete ministre eller danske politikere eller alt muligt 
andet og det vil jeg sige, det forsøger jeg sådan på min egen, at være sådan meget 
picky omkring. Altså det der med hele tiden at re-tweete og som du også selv sagde, 
så mister man sgu lidt interessen for det. Og der kunne det godt være at vi kunne gøre 
lidt oftere på ambassade-profilen end vi kunne det på min. Og så er der nogle gange. 
Nogle gange tænker jeg også det der med at der er sådan lidt tredje mands udlægning 
af hvad vi laver. Det kan man være meget nyttigt. Altså hvis jeg for eksempel er ude 
og holde et eller andet, hvor jeg ikke nødvendigvis ville tweete det selv, så er det sgu 
egentlig meget fedt hvis det kommer ud på ambassade profilen i stedet for min egen. 
Altså der er jo noget dybt narcissistisk over de der twitter-profiler og jeg mener, der er 
jo ikke nogen der tror på det, men jeg er jo ikke særlig vild med at få taget billeder 
selv, men alligevel så er det jo hyper ofte at jeg twitter ting med billeder af mig selv. 
Fordi det er sådan lidt det, det er. Men nogle gange så kunne det egentlig være meget 
fedt at det kom sådan lidt fra siden og så kunne man måske re-tweete det frem for selv 
at gøre det, så det bliver sådan lidt mindre navlebeskuende. Men altså det er ikke 
noget jeg har tænkt igennem, men jeg synes det er noget vi brude… 
P: Så umiddelbart, hvis man skal koge det lidt ned det du siger, så er ambassadens 
måske lidt mere formel og lidt mere, og du må korrigere mig, hvis jeg tolker forkert. 
Lidt mere formelt og emnerne, som der kommer op er måske mere overordnede 
politiske tiltag og engagementer? 
C: Det kunne det i hvert fald være. Men altså. Til gengæld der hvor vi jeg jo også 
synes at vi skal bruge, og vi skal blive bedre til det, det er jo når alle mulig andre 
kollegaer er ude og lave noget, at så ryger det ud på ambassadens profil i stedet for på 
min egen. Altså det er et af det steder hvor jeg synes, at vi er stadig dårlige. Fordi min 
det er jo min, eller altså, det er ambassadørens profil og derfor vil jeg sige, hvis nu, 
hvad ved jeg Yunnie er ude sammen med dig på Transperancy International, så skal 
det ud fra den anden. Fordi så er det noget andet. Og det samme. Altså det der 
#meetthestaff, som jeg jo også synes er fantastisk fordi det jo også bringer os ned i 
øjenhøjde og, at det ikke kun handler om mig, men også om hele ambassaden. Det 
synes jeg er super fedt! I love it. Men hver eneste gang at der bliver lagt noget på 
Facebook med det, så brude det tweetet fra vores ambassade profil i altså sekundet 
efter. Så der er den der sådan lidt bredere dagsorden på den profil. Og så synes jeg, 
altså vi er jo ikke kommet helt i mål med den der kommercialisering af de sociale 
medier, som jo ellers er en af mine helt store kæpheste fordi jeg synes det er. Dels 
fordi vi er den ambassade som er suverænt bedst på de sociale medier og vi har flest 
følgere på twitter og vi er aktive. Og så kan det godt være at vi ikke har købt os til så 
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mange på Facebook, som andre ambassader har, men vi tænker meget over det og vi 
bruger det meget og derfor synes jeg der er en helt oplagt bane og spille på ved at 
kommercialisere det sociale medie så man tager penge for det fra virksomhederne. 
Altså hvis du kigger på i går og i forgårs da jeg åbnede LEGO butikken og Grundfos, 
altså det er jo mange penge værd, den der form for reklame vi giver. Så det er måske 
det næste skridt at vi skal begynde og blive endnu skarpere på at, altså dels hvordan vi 
profilerer virksomheder, men også at vi ikke bare gør det con amore, men at vi 
simpelthen tager penge for det. For det udgør en markedsværdi, det er det vi kan fordi 
vi har så mange følgere.   
P: og samtidig også være en del af hele den branding af Danmark, som jo er det vi… 
C: Helt 100. Men altså man kan sige, jeg behøver ikke sende 5 tweets om en LEGO 
åbning eller om Grundfos. Altså der handler det jo mere om at gøre noget for 
virksomheden. Nu var det så også betalingsbelagte ydelser begge de to begivenheder, 
det fik sådan lidt med i pakken. Men jeg synes det kunne være rigtig fedt at vi netop 
har det der menukort med sådan en a la carte: vil du gerne have platin modellen eller 
guld modellen eller sølv modellen og det giver så 10 tweets eller 8 tweets eller hvad 
det nu er. Der tror jeg virkelig der er noget fremtidsperspektiv i de sociale medier.  
P: Nu nævner du, at hvis nu at for eksempel Yunnie eller Karina er ude til et eller 
andet arrangement og de så skulle tweete noget så skulle de tweete fra ambassadens. 
Kan der igen være lidt et paradoks i, så hvis de så begynder at… at hvis man som 
medarbejder går ud og tweeter noget fra ambassaden, skal det så være, skal man så 
sige det som i at: Karina var ude til det her møde eller skal vi sige ambassaden var 
ude til det her møde? Hvordan skal vi så personificeres? 
C: men jeg synes. Altså jeg ved jo ikke det her, men jeg tænker bare, at det jo, jeg 
synes altid det bliver fedt når det bliver personligt og det tror jeg også med især 
Twitter. Jeg tror det er lidt anderledes på Facebook. Men især på Twitter, der tror jeg 
det er væsentligt at sige det der med. Jeg ved ikke at mon det skal være på fornavn. 
Men at handelschefen, ambassadens handelschef var i dag ude og gøre det. Eller 
ambassadens politiske praktikant var sammen med good governance rådgiveren ude 
og gøre det her. Altså det synes jeg det gør det sådan mere.  
P: så altså mere personligt, men stadig ikke på navne basis fordi det igen er 
ambassaden, som der bliver repræsenteret. 
C: Nej, jeg synes det er fint med navne, hvis folk er ok med det. Altså der er nogle af 
vores lokale som ikke er vilde med det. Så det må være op til folk selv. Og altså jeg 
synes det som I har gjort med #meetthestaff med at sige mød Yunnie og ikke noget 
efternavn, altså det synes jeg er helt oplagt. Altså så er det sådan personligt, men.  
P: Der er ikke nogen der kan stalke dig 
C: ikke at jeg tror der vil være nogen der ville være i stand til at finde adresser og 
efternavne herude, men… 
P: nej det er selvfølgelig rigtigt nok.  
Du har jo være tidligere ambassadør på Cypern og var du også meget aktiv på de 
sociale medier der?  
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C: ja det var der jeg. Det var min jomfruelige rejse. Fordi jeg havde ikke Twitter før 
jeg kom dertil. Det var der jeg startede. Og det faktisk meget sjovt at de beskrive det 
der. Det der med at det jo er grænseoverskridende første gang man trykker på 
knappen. Men jeg synes bare, at fordelene overstiger ulemperne ved at være på de 
sociale medier og ja der er en risiko og ja jeg skal tænke mig om og jeg kan godt 
komme rigtig galt af sted, hvis jeg skriver et eller andet. Virkelig. Men jeg synes også 
det er en del af det der med at Udenrigsministeriet er blevet mere risikovillig. Netop 
også ud fra betragtningen at fordelene opvejer ulemperne. Det kan godt være at der er 
en enkelt gang en der træder ved siden af, so be it altså. Vi er blevet mere åbne, vi 
kommunikerer mere. Det er ikke kun ministrene, det er også ambassadørerne og 
medarbejderne der har fået et sådan bredere område at løbe på. Og erfaringerne var 
også i Cypern, altså det er jo et virkelig lille land med 1 mio indbyggere og jeg tror 
jeg havde 500 følgere eller noget i den dur, men det var mange. Og altså hvis man 
tager det relativt, så burde jeg vel have over 20.000 her. Og det virker bare fedt det 
virker skide godt. Og det åbner døre. Og i sær i Cypern hvor der var nemmere adgang 
til ministre. Det var tit at der var en minister, som sagde: jamen jeg så det der du skrev 
der. Uden det, altså der var ikke en chance i helvede for at Danmark ville kunne 
komme til at fylde på den måde. Så altså jeg tror det er jo smart udenrigspolitik, og 
hvis vi bruger det på den rigtige måde så kan vi fylde mere, som jeg sagde før, end vi 
ellers normalt ville kunne pga. vores størrelse og engagement i øvrigt.  
P: Et af nøgle ordene kunne det også være netop det her med at være transparente i 
hvad en ambassade laver? 
C: Lige præcis.  
P: Og det er jo også det vi gør på Facebook med #meetthestaff og vi laver sådan noget 
#thisweek osv, og du gør det meget gennem din Twitter profil og vi gør det jo også 
lidt på den anden osv. altså fortæller om de ting vi laver og bag om.  
C: #Ambassadør for en dag.  
P: Vi laver rigtig mange af de her transparente arrangementer. Hvad er fordelen i det 
og hvem er target group der? Fordi man kan sige at officials altså ministre og 
politikere de ved jo godt hvad en ambassade laver og en ambassadør laver.  
C: Ja, men ikke nødvendigvis.  
P: ikke nødvendigvis? Nej.  
C: Nej det tror jeg nemlig ikke. Men der kan man sige der tror jeg der er to 
målgrupper. Altså den ene det er, og nu får du den råt og usødet, der har jo været… 
Udenrigsministeriet har jo også i Danmark haft sådan et rygte med at være lidt 
højrøvede og arrogant organisation, hvor der var nogle meget dygtige mennesker, 
men som ikke nødvendigvis føler sig kaldet til at servicere den bredere offentlighed. 
Og også i andre ministerier har det været lidt mit indtryk af at der har været sådan en 
lidt, altså de kunne godt være lidt tunge og danse med. De førte sig frem i den verden 
på bonede gulve. Så det der med transparens, altså 1, jeg synes det harmonerer enormt 
godt med danske værdier og hvem vi er og hvem vi gerne vil portrætteres som 
værende og i øvrigt hvad vi også gør i vores bistandsprogrammer. Altså good 
governance, transparency. Du ved det flugter bare rigtig godt, det ligger lidt til 
højrebenet. Men hjemad til så er det klart at, det er jo også en måde at vise at vi 
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arbejder sgu rimelig hårdt herude for at… som jeg sagde på staff meeting, det handler 
i sidste ende om at give merværdi til Danmark og servicere vores internationale 
interesser og det bruger vi en hel del mere end 37 timer om ugen på. Og ved at vise 
det på Twitter, altså netop den ene dag så åbner vi en LEGO butik, den næste dag så 
sidder vi ude i en skov og diskuterer bistandsprogrammer, den tredje dag så har jeg 
møde, i eftermiddag Jokowis kappernet sekretær, altså du ved, det viser sådan lidt 
mangfoldigheden i hvad pokker vi laver og så cykler vi en tur. Altså du ved at 
spændvidden er virkelig bred. Dagsordenen er bred og det har en stor værdi også når 
folk skal. Altså i sidste ende så handler det jo også om kroner og ører, hvis 
finansministeriet skal synes og folketingen synes der er en merværdi i at have et 
udenrigsministerium jamen så gør det ikke noget at der er ambassader som vores, som 
er uformelle og transparente og hvor man bare giver den gas i forhold til at arbejde for 
Danmark. Det er den ene ting. Og den anden ting det er. altså 1 jeg tror ikke 
nødvendigvis at der er særligt mange der ved præcis hvad det er en ambassade laver. 
Altså når mine familiemedlemmer spørger. Altså de har ikke den fjerneste ide om det. 
Og jeg tror sådan set også vores egne ministre ved at det er en kompleks biks det her. 
Og det kan man også godt vise ved hjælp af de sociale medier. Og så vil jeg sige, 
hernede, altså selv den veluddannede elite af unge indonesere, universitetsuddannede 
osv. altså jeg tror der er meget få der sådan helt forstår hvad det er der diplomati er. 
Det synes jeg også vi så med #ambassadør for en dag. Det der med hvor stor impact 
det har at vi åbner op og tager en gut med rundt.  
P: og hvad har det af betydning for indoneserne at få at vide hvad en ambassade 
laver? Eller den danske ambassade specifikt laver? 
C: Jeg tror der er to ting. Jeg tror det ene det er, altså igen vi gør det jo ikke kun for 
vores blå øjnes skyld, vi gør det jo også fordi vi gerne vil fylde noget hernede. Og jo 
mere opmærksomhed der er omkring Danmark, jo nemmere er det for mig og for os 
og afsætte danske politikker eller synspunkter eller få støtte til en dansk kandidat til 
en international stilling eller danske virksomheders afgang til markedet. Jo mere vi 
fylder jo mere, jo mere vægt har vi og jo nemmere er det at få åbnet dørene. Og den 
anden del af det der er det der med og, altså jeg håber og jeg tror at, og jeg er næsten 
sikker på, at det vi gør på de sociale medier det gør at vi er i en liga for os selv med 
meget få andre ambassader. Hvor vi netop menneskeliggør diplomatiet på en måde så 
netop universitetsstuderende eller almindelige indonesere tænker: okay, sådan kan 
man også gøre det. Altså der er også sådan en demokrati ting i det. At accountability, 
altså folk kan stille os til ansvar for det vi gør, vi tager gerne en dialog med 
almindelige mennesker. Så det i sig selv det synes jeg også. Det handler jo lidt om 
brandingen af Danmark og den danske ambassade, som jeg synes bare er lige i midten 
af skiven.  
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Bilag 2  
Tweets fra ambassadens Twitter-profil 
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Bilag 3 
Et udsnit af mine arbejdsopgaver 
Disse arbejdsopgaver er blot et udsnit, men oversigten har til hensigt at vise 
diversiteten af mine arbejdsopgaver under mit praktikophold på ambassaden.  
• Deltagelse til møder internt på ambassaden inden for politik, Danida 
programmer og handel. 
• Deltagelse til møder i ministerier. Herunder både på ministerplan og på 
repræsentationsplan. 
• Planlægning af events. Nordiske fester, cykelarrangementer med deltagelse af 
ministre og stor mediedækning og lign.  
• Artikelskrivning. Både til danske og indonesiske medier. 
• Udformning af en kommunikationsplan i forbindelse med statsbesøg fra 
Danmark. 
• Interviews af indonesiske studerende i forbindelse med events. 
• Deltagelse og præsentation af scholarship-muligheder for indonesiske 
studerende der gerne vil  studere i Danmark, ved EU ugen i Jakarta. 
• Deltagelse i månedlige EU møder inden for både politik, handel og kultur. 
• Forberedelse af præsentationer til ambassadør Casper Klynge. 
• Ansættelse af nye praktikanter.  
• Lavet film om diverse events, særligt inden for kultur arrangementer, til deling 
på YouTube, andre sociale medier og UM’s intranet.  
• Daglig opdatering af Facebook og Twitter.  
• Opdateringer af ambassadens hjemmeside; indonesien.um.dk 
• Fotografering til events.  
• Lavet udkast til en hjemmeside i forbindelse med det kommende statsbesøg.  
• Brainstorming af programmet for statsbesøget.  
• Planlægning af seminarer i samarbejde med det indonesiske presseråd. 
Seminarer til afholdelse i både Indonesien og Danmark.  
• Påbegyndt indberetning af forholdene mellem det indonesiske politi og 
militær, som skal sendes til udenrigsministeriet i Danmark.  
• Pressemeddelelser til Indonesiske medier.  
 
